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Abstrakt  
Diplomová práce je zaměřená na změnu nástrojů marketingového mixu polygrafického 
podniku. Cílem této práce je zvýšení konkurenceschopnosti podniku na trhu 
polygrafického průmyslu. Práce je rozdělená na tři části. Teoretická část je zaměřena na 
vysvětlení pojmů zákazník, marketing, rozšířený marketingový mix a základní analýzy 
trhu. Analytická část porovnává získané teoretické poznatky s aktuální skutečností 
v polygrafickém podniku. Návrhová část obsahuje konkrétní návrhy na zlepšení 
aktuální situace podniku v rámci konkurenceschopnosti na trhu, které byly zpracované 
na základě analytické části.    
Abstract   
The thesis deals with the change of marketing mix components at polygraphic company. 
Its aim is to increase the competitiveness of the enterprise in printing industry market. 
The thesis is divided into three parts. The theoretical part focuses on explaining terms 
customer, marketing, enlarged marketing mix and basic market analysis. The analytical 
part compares theoretical knowledge with reality at polygraphic company. The proposal 
part contains factual suggestions how to improve the actual situation of polygraphic 
company in terms of market competitiveness. These were compiled on the basis of the 
analytical part. 
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ÚVOD 
Kaţdý podnikateľský subjekt sa v dnešnej dobe riadi kritériom zisku. Aktuálny trh je 
charakteristický rastúcou vyjednávacou silou zákazníkov. Z tohto dôvodu, ak chce byť 
podnik na trhu úspešný a ţivota schopný, musí zamerať svoju pozornosť na poţiadavky 
a priania svojich zákazníkov.  
Marketing patrí k efektívnym nástrojom podnikov, ktorý napomáha v boji proti 
konkurencií a vytvára zákazníkov. Je to nástroj, ktorý podnik môţe zostaviť podľa 
svojich predstáv a tak ovplyvňovať oblasti, na ktoré je zameraný.  
Objektom diplomovej práce je polygrafický podnik ABC. Práca bude orientovaná 
predovšetkým na rozbor marketingového mixu podniku. V dnešnom turbulentnom 
trţnom prostredí plnom konkurentov je nutné, aby podnik ABC neplánoval svoje 
marketingové aktivity len na úrovni základného, ale aj na úrovni rozšíreného 
marketingového mixu. Aby podnik mohol byť úspešný a konkurencieschopný musí 
vyuţiť všetky dostupné marketingové nástroje. 
Podnik ABC bol vybraný na základe dlhodobej spolupráce pri vypracovávaní rôznych 
školských praxí, seminárnych prác a bakalárskej práce. Mnoţstvo spracovaných práci 
z rôznych oblastí prispelo k dobrej znalosti podniku.  
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CIELE PRÁCE, METÓDY A POSTUPY SPRACOVANIA 
Ciele diplomovej práce 
Hlavným cieľom diplomovej práce je návrh marketingového mixu pre polygrafický 
podnik, ktorý zabezpečí zvyšovanie ziskovosti podniku a konkurencieschopnosti. Aby 
nastal úspech v týchto oblastiach, budú spracované konkrétne návrhy v rámci nástrojov 
rozšíreného marketingového mixu.      
Dôleţitou aktivitou je taktieţ zostavenie čiastkových cieľov diplomovej práce, ktoré 
zabezpečujú dosiahnutie hlavných cieľov. Medzi čiastkové ciele je moţné zahrnúť 
jednotlivé interné a externé analýzy podniku, napr. marketingový mix, SLEPT analýza, 
SWOT analýza a ďalšie. 
Metodika diplomovej práce 
Metodika diplomovej práce spočíva v predstavení konkrétnych metód, ktoré boli 
v rámci práce pouţité. Pri vypracovávaní analytickej časti práce boli vyuţité 
predovšetkým informácie z interných podnikových dokumentov, od zamestnancov 
podniku, ale taktieţ boli vyuţité poznatky získané pri písaní bakalárskej práce a z praxe, 
ktorú som absolvovala v rámci tohto podniku. Tieto informácie boli kľúčové pri analýze 
súčasného stavu podniku a pri zostavovaní konkrétnych návrhov. Ako druhotné 
informačné zdroje boli vyuţité teoretické informácie z odbornej literatúry 
a z internetových zdrojov, ktoré boli pouţité na vypracovanie teoretickej časti 
diplomovej práce.  
Pouţité metódy:  
- Analýza nástrojov rozšíreného marketingového mixu; 
- SLEPT analýza; 
- Porterova analýza; 
- Analýza „7S“; 
- SWOT analýza.  
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Postup diplomovej práce  
Diplomová práca je rozdelená na tri časti. Teoretická časť práce je zameraná 
na všeobecnú charakteristiku danej témy a vymedzenie základných pojmov, napr. 
marketing, marketingový mix, zákazník a ďalšie.   
Analytická časť pozostáva z predstavenia podniku, o ktorom je diplomová práca 
spracovávaná, z analýzy súčasného stavu  podniku v rámci oblasti marketingového 
mixu a z jednotlivých analýz marketingového prostredia. 
Posledná časť diplomovej práce popisuje konkrétne návrhy, vďaka ktorým podnik ABC 
môţe zlepšiť svoje postavenie na trhu a taktieţ zlepšiť svoju ziskovosť.  
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1 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
Kapitola „Teoretické východiská práce“ napomáha pri vymedzení základných 
teoretických poznatkov z oblasti marketingu a marketingového mixu, ktoré sú potrebné 
pri spracovávaní diplomovej práce.  
1.1 Marketing 
Marketing sa v poslednej dobe, v tzv. turbulentnom prostredí stal podstatným faktorom 
v rámci podnikateľského úspechu. Je to súhrn podnikateľských aktivít, ktoré sú 
zamerané na tok produktov alebo sluţieb od výrobcu k zákazníkovi.  
1.1.1 Význam marketingu  
Marketing je jednou z najdôleţitejších vedných disciplín, prostredníctvom ktorej 
dochádza k zvýšeniu účinnosti väzby medzi firmou a trhom. Pre súčasný trh je dnes 
popisovaný dynamickosťou, rastúcou silou spotrebiteľov a intenzívnou konkurenciou. 
Tieto faktory sa neustále menia, a preto podnik si dnes uţ nevystačí len s rozhodovaním 
na intuitívnej úrovni, ale musí sa opierať o čo moţno najdokonalejšie analytické 
nástroje, ktoré uľahčujú rozhodovacie procesy a zvyšujú nádej pri získavaní výhody 
oproti konkurencii. Súčasný marketing zlučuje veľa predtým samostatných funkcií. 
Moderný marketing sa stal dôleţitým prvkom riadenia podniku alebo organizácie 
s orientáciou na trh. Účinný marketing neprináša prospech len podniku, ale 
aj zákazníkovi, pretoţe mu pomáha nájsť potrebný produkt vo vhodnom časovom 
okamţiku a na príhodnom mieste. 1 
1.1.2 Definícia marketingu  
V odbornej literatúre existuje nespočetné mnoţstvo definícií marketingu. Marketing bol 
uţ definovaný mnohými autormi rôznymi spôsobmi.  
„Marketing je spoločenský a riadiaci proces, ktorým jednotlivci a skupiny získavajú to, 
čo potrebujú a požadujú, prostredníctvom tvorby, ponuky a výmeny hodnotných 
výrobkov s ostatnými.“2 
                                                 
1
 HORÁKOVÁ, I. Marketing v současné světové praxi, s. 21 – 23.  
2
 KOTLER, P. Marketing management, s. 4. 
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Táto definícia pozostáva z nasledujúcich základných pojmoch: potreby, poţiadavky 
a dopyt; produkty; hodnota, náklady a uspokojovanie; výmena, transakcia a vzťahy; 
trhy; marketing a zástupcovia na trhu. 3 
- potreby, poţiadavky a dopyt – východiskový bod pre marketing ako 
pre disciplínu je v ľudských silách, potrebách a poţiadavkách. Ľudská potreba je 
stav pociťovaného nedostatku niektorého základného uspokojenia. Poţiadavky 
sú túţby po špecifickom uspokojení týchto hlbších potrieb. Dopyt sú poţiadavky 
na špecifické produkty, ktoré sú podloţené schopnosťou a ochotou ich kúpiť.  
- výrobky – ľudia svoje potreby a poţiadavky uspokojujú prostredníctvom 
výrobkov. Výrobok je čokoľvek, čo môţe byť ponúkané niekomu preto, aby 
uspokojil potrebu alebo poţiadavku. U fyzických výrobkov nespočíva ich 
význam v tom, ţe ich vlastníme, ale v ich pouţívaní, teda nám poskytujú určitý 
druh sluţby.  
- hodnota, náklady a uspokojenie – ako si spotrebitelia volia medzi mnoţstvom 
výrobkov. Hodnota je zákazníkov odhad celkovej vlastnosti výrobku 
uspokojovať jeho potrebu. Predtým, neţ si spotrebiteľ zvolí nejaký výrobok, 
musí uvaţovať tak nad hodnotou, ako aj nad nákladmi na tento výrobok. 
Podstatou je rozhodovanie medzi tým, čoho sa bude musieť vzdať, keď si bude 
chcieť kúpiť konkrétny výrobok.  
- výmena, transakcia a vzťahy -  marketing vzniká v okamţiku, keď sa ľudia 
rozhodnú uspokojovať svoje potreby a poţiadavky prostredníctvom výmeny. 
Výmena je jedným zo 4 spôsobov, prostredníctvom ktorých ľudia získavajú 
výrobky, ktoré chcú, t.j. samovýroba, prinútenie, ţobranie a výmena. Výmena je 
aktom získavania ţiaduceho výrobku od niekoho ponúknutím niečoho iného 
na oplátku.  
Aby sa výmena mohla uskutočniť, musia byť splnené tieto podmienky:  
1. Musia existovať aspoň dve strany (účastníci výmeny). 
2. Kaţdá strana má niečo, čo by mohlo mať hodnotu pre druhú stranu.  
3. Kaţdá strana je schopná komunikácie a dodania.  
4. Kaţdá strana má slobodu prijať alebo odmietnuť ponuku.  
 
                                                 
3
 KOTLER, P. Marketing management, s. 4. 
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5. Kaţdá strana sa domnieva, ţe je odpovedajúca alebo ţiaduca jednať s druhou  
    stranou.  
Transakcia je základnou jednotkou výmeny, ktorá tvorí obchod s hodnotami 
medzi dvoma stranami. Marketing transakcie je súčasťou širšieho pojmu tzv. 
vzťahový marketing. Vzťahový marketing zniţuje náklady a dobu transakcie.  
- trhy – trh je miesto, kde sa sústreďujú všetci kupujúci a predávajúci, ktorí 
vykonávajú transakciu určitého výrobku alebo triedy výrobkov. Trh je miestom 
výmeny, kde sa stretáva ponuka a dopyt.   
- marketing, zástupcovia trhu – marketing je ľudská činnosť vykonávaná 
vo vzťahu k trhu. Výmena existuje, ak sa stretnú dve strany: obchodník 
a zákazník. Obchodník je niekto, kto hľadá niečo potrebné, niekoho iného a je 
ochotný ponúknuť pri výmene niečo s hodnotou. Za normálnych okolností je 
obchodník firmou, ktorá slúţi trhu konečných uţívateľov v konkurenčnom 
prostredí.   
Základné pojmy marketingu  
 
 
Obr. 1: Základné pojmy marketingu 4  
1.1.3 Poňatie marketingu 5 
1. Marketing ako koncepcia podnikania  
V tomto poňatí môţeme historicky charakterizovať 5 základných orientácií firiem:  
a) Výrobná orientácia (do 1880) – dôraz je kladený na objem výroby a nízke 
náklady. 
b) Výrobková orientácia (1880 – 1930) – dôraz je kladený na racionálnu výrobu 
kvalitných výrobkov. Dominuje technické riešenie, vďaka ktorému je vyššia 
                                                 
4
 KOTLER, P. Marketing management, s. 4. 
5
 DUFEK, J. Marketing – cesta k úspěchu firmy, s. 5 – 8.  
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nákladovosť. Na trhu prevláda dopyt nad ponukou. Toto obdobie je 
charakterizované malou konkurenciou. 
c) Predajná orientácia (1930 – 1950) – táto orientácia podnikov je charakterizovaná 
najprv vyrobeným výrobkom a aţ jeho následným hľadaním spôsobu predaja. 
Vzniká nadprodukcia, ktorá je umoţnená technickým rozvojom. Dôraz je 
kladený na aktívne hľadanie zákazníkov a intenzívnu propagáciu výrobkov. 
Toto obdobie je charakterizované rastom medzinárodnej konkurencie. 
d) Marketingová orientácia (1950 – 1970) – dôraz je kladený na trh a predaj 
výrobkov s ohľadom na potreby a priania zákazníkov. Dominuje úţitok 
pre spotrebiteľa. Toto obdobie je charakterizované vysokou konkurenciou 
medzinárodného rozmeru.  
e) Trţne  - sociálna orientácia (1970 – doteraz) – dôraz je kladený tak 
na uspokojovanie záujmu zákazníkov, ako aj na záujmy spoločnosti (ţivotné 
prostredie, zdravie obyvateľov, a mnohé iné) a sociálno–ekonomické skupiny 
(zamestnancov, akcionárov a ďalšie). 
 
2. Marketing ako výmenná činnosť  
Marketing je zameraný na podporu, uľahčenie a vykonanie výmennej transakcie, 
za predpokladu splnenia všetkých podmienok.  
3. Marketing ako funkcia  
Jedná sa o marketing v rámci organizácie. Je to súhrn činností jednotlivca alebo 
skupiny, ktorý zabezpečuje marketingové záleţitosti (predajná funkcia, samostatné 
oddelenie, marketingový útvar, moderný marketingový podnik). 
4. Marketing ako súhrn problémových riešení  
Problémové riešenia môţeme rozdeliť podľa oblasti vyuţitia:  
- Na trhu výrobkov a sluţieb – marketing priemyslový, marketing obchodu, 
marketing sluţieb a iné.  
- Na trh výrobných faktorov – marketing nákupný, marketing pracovných miest, 
marketing finančný a ďalšie.  
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5. Marketing ako vedecký výskum  
Pri marketingovom vedeckom výskume sa predpokladá podpora vied: ekonómie, 
štatistiky, psychológie, sociológie a mnohé iné. 
Môţeme rozdeliť pola oblasti pôsobnosti:  
- Mikromarketing (na úrovni podniku). 
- Mezomarketing (na úrovni odvetvia). 
- Makromarketing (na úrovni národného hospodárstva). 
 
6. Marketing ako metóda práce  
Môţeme ju charakterizovať ako:  
- činnosť vedúcu k plneniu plánu – vypracovanie reálneho plánu a jeho priebeţné 
plnenie;  
- činnosť smerujúcu k zákazníkovi – aká je cieľová skupina, aké existujú záujmy 
a poţiadavky a ďalšie; 
- činnosť koordinačná – zjednocovanie všetkých marketingových činností 
so zameraním sa na najslabší článok;  
- činnosť dynamická – prispôsobovanie sa vonkajším aj vnútorným meniacim sa 
podmienkam; 
- činnosť vyuţívajúca informácie – rozhodovanie na základe informácií 
o zákazníkovi, konkurencií a ďalších subjektoch trhu.  
1.1.4 Úlohy marketingu 6 
Medzi hlavné úlohy marketingu patrí:  
a) Systematický výskum trhu s cieľom získať informácie o procesoch výmeny 
medzi podnikom a jeho zákazníkmi; 
b) plánovité pouţitie rôznych, vzájomne zladených nástrojov k realizácií procesu 
výmeny s cieľom zaistiť (zvýšiť) vopred stanovený objem predaja.  
                                                 
6
 KALKA, R. a A. MÄßEN. Marketing, s. 19 – 20. 
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Vyuţívanie jednotlivých nástrojov musí predovšetkým zodpovedať dlhodobým 
strategickým zámerom podniku. Súčasne musí existovať krátkodobá orientácia 
pouţitých marketingových nástrojov (tzv. marketingového mixu). Je to vlastne hľadanie 
odpovede na otázku: aký produkt (sluţba), za akú cenu, pomocou akej komunikácie 
(pomocou podpory predaja) a ďalšími prostriedkami je treba zákazníkovi ponúknuť.  
1.1.5 Marketingové nástroje 7 
Marketingové nástroje vychádzajú priamo z marketingovej firemnej stratégie. 
Napomáhajú k uplatneniu produktov na trhu a súčasne umoţňujú, aby efektívne 
reagovali na aktuálnu trţnú situáciu. Kaţdý podnik má k dispozícií celý rad 
marketingových nástrojov. Marketingové nástroje môţeme rozdeliť do 4 oblastí:  
1. Výrobková politika – ktoré produkty (sluţby) sa budú na trhu ponúkať.  
2. Distribučná politika – kde a akou cestou produkt predávať.  
3. Cenová politika – za akých podmienok a za akú cenu bude výrobok ponúkaný.  
4. Komunikačná politika – aké informácie poskytovať, aké opatrenie vykonávať, 
aby sa výrobok lepšie predával.  
 
1.1.6 Marketingové stratégie 8 
Pod pojmom marketingová stratégia rozumieme dlhodobú koncepciu činnosti podniku 
v oblasti marketingu a jej cieľom je premyslene a účelne rozvrhnúť zdroje podniku tak, 
aby mohli byť splnené 2 základné ciele: spokojnosť zákazníkov a dosiahnutie výhody 
v konkurenčnom boji. Vytvorená stratégia sa tak odráţa v návrhu a vývoji produktu, 
vo výrobkovej politike, vo výbere cieľového trhu, pri stanovovaní ceny, v spôsobe 
komunikácie a pri voľbe distribučných ciest.   
Vytváranie optimálnej marketingovej stratégie nie je jednorazová činnosť. Je skôr 
charakterizovaná neustálym procesom hľadania a upravovania. Aj stratégia, ktorá je 
vo svojej dobe úspešná musí byť korigovaná s ohľadom na neustále sa meniace 
                                                 
7
 KALKA, R. a A. MÄßEN. Marketing, s. 20. 
8
 HORÁKOVÁ, I. Marketing v současné světové praxi, s. 33 – 35. 
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podmienky trhu. Určitý rámec marketingovej stratégie vyplýva aj priamo zo štruktúry 
odvetvia, v ktorom sa podnik nachádza.  
K najrozšírenejším marketingovým stratégiám patrí:  
1. Stratégia diferenciácie produktu 
Diferenciácia produktu sa docieľuje niekoľkými spôsobmi: jedinečnosťou tovaru, 
poskytovaním doplnkovej sluţby, ktorú konkurencia neponúka, psychologickými 
metódami a spôsobom distribúcie. Stratégie diferenciácie uplatňujú predovšetkým 
stredné a malé podniky, ktorým nedovoľujú finančné zdroje priamu konfrontáciu 
s podnikmi, ktoré majú vedúce postavenie na trhu.  
2. Stratégia minimálnych nákladov 
O stratégií minimálnych nákladov hovoríme vtedy, keď sú primárnym cieľom podniku 
nízke náklady. Zmyslom tejto stratégie je zabezpečiť čo najväčšie ziskové rozpätie 
pri vysokom objemu trţieb a nízkom zisku z predanej jednotky. Získané prostriedky sú 
v čo najväčšej miere investované do efektívnejšieho zariadenia alebo zdokonalenia 
technológií. Túto stratégiu uplatňujú podniky na veľmi rozsiahlom masovom trhu. 
Z tohto faktu vyplýva, ţe stratégia minimálnych nákladov a stratégia diferenciácie sa 
navzájom skôr vylučujú.  
3. Stratégia trţnej orientácie 
Tento typ stratégie je uplatňovaný v podnikoch, ktoré sa koncentrujú alebo špecializujú 
na určitú časť trhu, tzv. segment trhu. Príčinou tohto jednania je nemoţnosť alebo 
nevýhodnosť pôsobenia podniku na celý (komplexný) trh. Dôvody trţnej segmentácie: 
nedostatok zdrojov, vysoká ziskovosť niektorého segmentu, nízka konkurencia 
na určitej časti trhu. Túto stratégiu často podniky kombinujú s predchádzajúcimi dvomi 
stratégiami.  
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1.2 Zákazník  
Ak chce byť v dnešnej dobe podnik na trhu úspešný a konkurencie schopný je nutné, 
aby zameral svoju pozornosť v prvom rade na zákazníka, na plnenie jeho prianí 
a poţiadaviek. Dôleţitou činnosťou je očakávanie zákazníkov nielen napĺňať, ale 
v niektorých prípadoch aj prekračovať.   
1.2.1 Pojem zákazník 9 
Zákazníka je moţné vo všeobecnosti charakterizovať ako jeden z dvoch základných 
trţných subjektov. Zákazník reprezentuje dopyt, ktorý je vyústením jeho prianí 
a poţiadaviek o tom, ako uspokojiť svoje potreby motivované vyvolanými 
nedostatkami. Môţeme ho rozdeliť na:  
a) Interného zákazníka – zamestnanec organizácie. Pre tento typ zákazníka je 
typická pozícia zákazníka aj dodávateľa, pretoţe výsledky svojej práce presúva 
svojim nasledovníkom.  
b) Externého zákazníka – subjekt mimo organizácie, ktorý je: 
a. odberateľom v úlohe distribútora – produkt predáva k ďalšiemu 
spracovaniu; 
b.  odberateľom v úlohe spotrebiteľa – produkt vyuţíva ku konečnej 
spotrebe.  
1.2.2 Nákupné chovanie  
Nákupné chovanie patrí k najzloţitejšej problematike marketingového výskumu, 
pretoţe rozhodovanie kupujúceho je ovplyvnené radou faktorov, a preto ho nie je 
moţné s istotou odhadnúť.  
Spôsoby rozhodovania nie sú taktieţ jednotné. Medzi základné typy rozhodovaní patria:  
- impulzívne rozhodovanie – neracionálne;  
- rozhodovanie zo zvyku – rutinné, automatické;  
- extenzívne rozhodovanie  - podľa moţností rozhodovateľa; 
                                                 
9
 SOCHOVIČOVÁ, G. Zákazník – hybná sila úspechu dodávateľsko-výrobno-distribučno-
používateľského reťazca. [online]. [cit. 2013-10-24]. 
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- limitované rozhodovanie – obmedzené predovšetkým finančnými 
prostriedkami.
10
 
Ako bolo uţ spomenuté na nákupné chovanie vplýva celý rad faktorov, ktoré môţeme 
z hľadiska ich pôsobenia rozdeliť na: 11 
1. interné faktory – jedná sa hlavne o psychologické vplyvy, napr. osobnosť, 
motivácia, inteligencia a ďalšie; 
2. externé faktory – jedná sa o všetky vonkajšie vplyvy, ktoré ovplyvňujú nákupné 
chovanie, napr. vplyvy spoločenské, ekonomické, demografické, kultúrne, 
sociálne a iné.  
1.2.3 Spokojnosť zákazníkov  
„Spokojnosť zákazníka je stav, keď potreby a očakávania sú uspokojované stále, počas 
celej životnosti výrobku alebo poskytovania služby. Je to zákazníkom vnímaná úroveň, 
do akej sa splnili jeho požiadavky.“12 
Spokojnosť zákazníkov závisí predovšetkým na miere plnenia ich prianí a poţiadaviek. 
V dnešnej dobe nestačí uţ len priania a poţiadavky zákazníkov plniť, ale ich 
aj prekračovať a ponúkať zákazníkom vţdy niečo viac, tzn. pridanú hodnotu.  
1.2.4 Trh  
„Trh je súbor osôb, ktoré aktuálne alebo potenciálne uspokojujú v určitých situáciách 
daným výrobkom alebo službou jednou alebo niekoľko potrieb.“13 
Trh je vlastne skupina potenciálnych kupujúcich s určitým prianím a finančnými 
prostriedkami kúpiť daný produkt. Trh sa rozlišuje na dva základné typy: 14 
a) Spotrebiteľský trh – (B2C – business to customers) - pozostáva z jednotlivcov, 
ktorí nakupujú produkty pre vlastné pouţitie alebo vlastný prospech.  
                                                 
10
 TOMEK, G. a V. VÁVROVÁ. Marketing management, s. 90 – 91. 
11
 URBÁNEK, T. Marketing, s. 147. 
12
 ISO 9001. [online]. [cit. 2013-12-26]. 
13
 KOTLER, P. Inovatívny marketing, s. 38. 
14
 CLEMENTE, M. Slovník marketingu, s. 306. 
24 
 
b) Priemyselný trh – (B2B – business to business) – skladá sa z organizácií, ktoré 
nakupujú produkty k opätovnému predaju alebo k výrobe iných produktov.  
1.3 Podnik 
Zrušenie obchodného zákonníka  
V roku 2013 prestal v rámci Českej republiky platiť obchodný zákonník, ktorý bol 
prepracovaný a presunutý do niekoľkých iných zákonníkov. V rámci nového 
občianskeho zákonníka pojem podnik neexistuje, ale je vysvetlený prostredníctvom 
pojmu obchodný závod.  
„Obchodný závod je organizovaný súbor imania, ktorý podnikateľ vytvoril a ktorý 
z jeho vôle slúži k prevádzkovaniu činnosti. Má sa za to, že obchodný závod tvorí všetko, 
čo spravidla slúži k jeho prevádzke.“15   
Aj napriek vymedzeniu pojmu obchodný závod v rámci občianskeho zákonníka, bude 
v tejto diplomovej práci naďalej pouţitý názov podnik, vďaka svojmu veľkému 
významu v oblasti ekonomických pojmov.  
Dôvodom výberu tohto pojmu je existencia mnohých autorov, ktorí tento pojem v rámci 
svojich akademických prác vyuţívajú.   
 
1.4 Analýzy marketingového prostredia  
Kaţdý podnik, ak si chce udrţať, poprípade zvýšiť svoju trţnú pozíciu, musí sledovať 
a starostlivo analyzovať prostredie, v ktorom vykonáva svoje podnikateľské aktivity. 
Marketingové prostredie tvoria rôzne faktory, ktoré ovplyvňujú aktivity podniku. Ak 
chce byť podnik úspešný je nutné, aby sa týmto zisteným ovplyvňujúcim faktorom 
prispôsoboval, prípadne vyhýbal.  
V praxi existuje mnoho analýz, prostredníctvom ktorých je moţné sledovať 
marketingové prostredie podniku. V rámci diplomovej práce boli pouţité tieto analýzy: 
SLEPT analýza, Porterova analýza, 7S analýza a súhrnná SWOT analýza.  
                                                 
15
 Obchodní závod. [online]. [cit. 2014-03-31].  
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1.4.1 Analýza makro prostredia 
Makro prostredie je charakteristické celospoločenskými faktormi, ktoré ovplyvňujú 
mikro prostredie podniku a celý trh.     
SLEPT analýza  
Aby podnik mohol pochopiť poţiadavky a priania svojich zákazníkov, je dôleţité, aby 
podnik analyzoval prostredie, v ktorom sa nachádza. Analýza SLEPT sa vytvára 
z dôvodu skúmania kľúčových faktorov, ktoré ovplyvňujú podnikanie. Bezprostredne 
po identifikácií týchto faktorov musí podnik prijať opatrenia a reagovať na zmeny, ktoré 
boli analýzou zistené. 16 
SLEPT analýza je vyuţívaná ako analýza externého prostredia zameraná na sociálne, 
legislatívne, ekonomické, politické a technologické faktory, ktoré sa priamo týkajú 
rozhodovania o podnikovej stratégií. 17 
 
 
 
 
 
 
Obr. 2: SLEPT analýza 18  
 
a) Sociálne faktory 19 
Medzi sociálne faktory patria napr.:  
- Demografické charakteristiky – veľkosť populácie, veková štruktúra, etnické 
rozloţenie a ďalšie.  
                                                 
16
 JOBBER, D. a G. LANDCASTER. Selling and Sales Management, s. 525. 
17
 HANZELKOVÁ, A., M.  KEŘKOVSKÝ, M. MATHAUSER a O. VALSA. Business strategie – krok 
za krokem, s. 49. 
18
 JOBBER, D. a G. LANDCASTER. Selling and sales management, s. 525. 
19
 HADRABA, J. Marketing – produktový mix, tvorba inovací produktů, s. 68. 
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- Makroekonomické charakteristiky – príjmy spotrebiteľov, miera 
nezamestnanosti, vývoj spotreby a ďalšie. 
- Sociálno – kultúrne charakteristiky – ţivotná úroveň, ţivotný štýl, populačná 
politika a iné.  
 
b) Legislatívne faktory 20 
Legislatívne faktory sú charakterizované existenciou a funkčnosťou zákonných noriem, 
napr. daňová politika, sociálna politika, obchodné právo, legislatívne opatrenia, zákony, 
legislatíva v oblasti výroby, ochrana ţivotného prostredia a ďalšie.  
c) Ekonomické faktory 21 
Ekonomické faktory slúţia v rámci SLEPT analýzy na zhodnotenie makroekonomickej 
situácie – trendy vývoja HDP, miera inflácie, úrokové sadzby, menová politika, 
zmenová politika, a iné, daňových faktorov – vývoj a výška daňových sadzieb, clá 
a ďalšie.  
d) Politické faktory 22 
Tieto faktory sú vyuţívané v rovine zhodnotenia politickej stability, napr. politická 
stabilita, stabilita vlády, forma vlády, kľúčové orgány, členstvo krajiny rôznych 
politicko–hospodárskych zoskupeniach a ďalšie.  
e) Technologické faktory 23 
Medzi technologické faktory v rámci SLEPT analýzy patria: nové objavy a vynálezy, 
hĺbka a frekvencia technologických zmien, prístup vlády k výskumu a vývoju, celková 
technologická úroveň, rýchlosť realizácie nových technológií a ďalšie. 
 
 
 
                                                 
20
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – strategie a trendy, s. 83. 
21
 HADRABA, J. Marketing – produktový mix, tvorba inovací produktů, s. 68. 
22
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – strategie a trendy, s. 83. 
23
 HADRABA, J. Marketing – produktový mix, tvorba inovací produktů, s. 68. 
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1.4.2 Analýzy mikro prostredia  
Mikro prostredie je charakteristické faktormi, ktoré priamo ovplyvňujú podnikateľské 
aktivity podniku.  
Porterova analýza piatich konkurenčných síl   
Porterov model piatich konkurenčných síl je vyuţívaný z dôvodu zhodnotenia 
pôsobenia konkurenčného prostredia na činnosti podniku. Výsledky vykonanej analýzy 
sú východiskom pre určenie konkrétnych konkurenčných výhod a špecifikáciu stratégií. 
Medzi faktory ovplyvňujúce činnosti podniku v rámci Porterovho modelu patria: 
odvetvová konkurencia, potenciálna konkurencia, substitučné a komplementárne 
produkty, odberatelia a dodávatelia. 24 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 3: Porterova analýza piatich konkurenčných síl 25 
 
1. Odvetvová konkurencia 26 
Konkurencia patrí k jedných z najdôleţitejších faktorov, ktoré ovplyvňujú marketingové 
moţnosti podniku. Z tohto dôvodu je dôleţitou činnosťou podnikov hľadanie 
a sledovanie konkurencie, aby mohli predvídať, aké sú ich ciele, stratégie, silné a slabé 
stránky. Po zistení všetkých týchto skutočností potom podnik môţe efektívne reagovať, 
poprípade drţať s konkurenciou krok.  
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 HADRABA, J. Marketing – produktový mix, tvorba inovací produktů, s. 75. 
25
 Porter´s Five Forces. [online]. [cit. 2013-10-29].  
26
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – strategie a trendy, s. 81 – 83. 
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2. Potenciálna nová konkurencia 27 
Ďalším Porterovým faktorom, ktorý význačne ovplyvňuje činnosti podniku, je hrozba 
vstupov nových konkurentov. Tento faktor je obzvlášť dôleţitý pri nových rozvíjajúcich 
sa trhoch, kedy sa dopredu nepozná objem trhu ani tempo rastu. Porterova analýza sa 
nevykonáva v podniku len raz, ale mala by sa priebeţne stále obnovovať z dôvodu 
neustále meniaceho sa trţného prostredia. Súčasťou tohto faktoru by mali byť 
aj mikroekonomické otázky ako sú napr. bariéry vstupu na trh, náklady spojené 
s ukončením podnikania alebo otázky regulácie monopolu a mnohé ďalšie. 
3. Substitučné a komplementárne produkty 28 
Intenzita konkurencie je taktieţ ovplyvnená mierou ohrozenia vyrábaného produktu 
zo strany substitučných a komplementárnych produktov. Segment, na ktorý sa podnik 
zameriava, sa stáva menej príťaţlivým ak sa na trhu nachádza veľké mnoţstvo 
substitútov alebo komplementov. Substitučné produkty sa vyznačujú vzájomnou 
zastupiteľnosťou a nahraditeľnosťou – vďaka svojim podobným vlastnostiach dokáţu 
uspokojovať rovnakú alebo podobnú potrebu zákazníkov, ktoré si na trhu konkurujú. 
Komplementárne produkty sú charakterizované závislosťou na inom výrobku. 
Pre uspokojenie danej potreby sa vyuţívajú v určitej kombinácií.  
4. Odberatelia (zákazníci) – vyjednávacia sila kupujúcich 29 
Pod pojmom odberatelia, alebo skôr sila kupujúcich sa rozumie ich vyjednávacia sila 
o cene produktu, ktorá môţe byť priama (priame dohadovanie ceny so zákazníkom) 
alebo nepriama (kedy zákazník reaguje na vysokú cenu niţším dopytom). Od vzniku 
krízy sa podnikom nevyplatí podceňovať silu kupujúcich, pretoţe zákazníci si vďaka 
kríze uvedomili, ţe sú to práve oni, kto má navrch, a dávajú to predajcom 
a aj dodávateľom najavo. V tejto oblasti je preto  v dnešnej dobe dôleţité vedieť, či je 
náš výrobok unikátny, či má substituty a ako sú zákazníci informovaní o konkurenčných 
ponukách.  
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 ŢIKMUND, M. Porterova analýza 5 sil vám prozradí, co ovlivní váš business. [online]. 2011.  
[cit. 2013-10-29]. 
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29
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5. Dodávatelia – vyjednávacia sila dodávateľov 30 
Kaţdý podnik má mnoho dodávateľov, z ktorých kaţdý z nich môţe rozhodovať 
o úspechu alebo neúspechu daného podniku. Dodávateľov môţeme rozčleniť 
do viacerých kategórií, napr. dodávatelia surovín, materiálov, informácií, pracovníkov, 
ale aj na špecifických dodávateľov, ktorými sú napr. reklamné agentúry, finančné 
inštitúcie a ďalšie. Podstata tohto spojenia podniku a dodávateľov závisí na chápaní 
dodávateľov ako špecifických zákazníkov podniku. Tak ako je potrebné poznať svojich 
stálych a potenciálnych zákazníkov, tak je potrebné tieţ poznať aj svojich dodávateľov.  
„7S“ analýza  
Model „7S“ sa vyuţíva predovšetkým na štruktúrované znázornenie podniku ako 
systému. Na základe pozorovania tzv. excelentných amerických korporácií definovali 
autori 7 premenných, s ktorými väčšina týchto korporácií disponovala, a ktoré sa snaţili 
cieľavedome riadiť. 31 
Medzi hlavné faktory úspešného podniku patria: stratégia, štruktúra podniku, 
spolupracovníci, ich schopnosti, štýl riadenia podniku, systémy, postupy podniku 
a zdieľané hodnoty podniku. Tieto spomenuté faktory definujú rámec „7S“ faktorov 
firmy McKinsey.   
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 4: Rozbor 7S faktorov 
32
  
 
 
                                                 
30
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – strategie a trendy, s. 85. 
31
 TRUNEČEK, J. a kol. Interní manažerský audit, s. 74. 
32
 SMEJKAL, V. a K. RAIS. Řízení rizik ve firmách a jiných organizacích, s. 34. 
30 
 
a) Stratégia – stratégia podniku vychádza predovšetkým z poslania a z vízie 
podniku. Stratégia má zvyčajne formu popisu aktivít, ktoré podnik musí 
vykonať, aby dosiahol stanovené ciele. Presadenie stratégie v podniku je späté 
s vykonávaním určitých zmien. Podstata úspešnej stratégie závisí tak 
na realizácií, ako aj na vyhodnotení. V podniku existuje hierarchia stratégií, 
ktoré na seba nadväzujú: podniková stratégia, obchodná stratégia a funkčná 
stratégia. Podstatou kaţdej stratégie je určitá konkurenčná výhoda. Podľa 
Portera existujú dve základné stratégie, prostredníctvom ktorých získavajú 
podniky konkurenčnú výhodu: stratégia orientovaná na nízke náklady a stratégia 
orientovaná na diferenciáciu (odlišnosť).  
 
b) Štruktúra – hlavným cieľom organizačnej štruktúry je rozdelenie úloh, 
kompetencií a právomocí medzi zamestnancami. Medzi základné organizačné 
štruktúry patrí: líniová štruktúra (jeden útvar je nadradený nad ostatnými, 
priama nadradenosť a podriadenosť medzi jednotlivými útvarmi), funkcionálna 
štruktúra (odstránenie nedostatkov líniovej štruktúry, jeden vedúci je nahradený 
viacerými, ktorí rozhodujú len v rámci ich konkrétnych kompetencií), líniovo 
štábna štruktúra (spojenie predchádzajúcich štruktúr, potreba jedného vedenia 
a zároveň potreba špecializácie a odbornosti riadenia), divízna štruktúra (vznikla 
vytvorením samostatných divízií rozdelených podľa: umiestnenia, zákazníka, 
výrobku alebo sluţby) a maticová organizačná štruktúra (táto štruktúra spája 
prvky funkcionálnej a divíznej štruktúry).  
 
c) Spolupracovníci – ľudia sú hlavným zdrojom zvyšovania výkonnosti podniku. 
Medzi najdôleţitejšie manaţérske zručnosti patrí umenie jednania 
so spolupracovníkmi. Jedná sa nielen o priamu komunikáciu, ale aj o aktívne 
zúčastnenie sa na ţivote podniku. Jedným z hlavných faktorov, ktoré 
zabezpečujú úspech v podniku, sú predovšetkým ľudia (zamestnanci). Na druhej 
strane zamestnanci sú taktieţ pre podnik rizikom, a preto musí byť pozornosť 
manaţérov taktieţ venovaná motivácií.     
 
d) Schopnosti – vo všeobecnosti by mali podniky vyvíjať na svojich pracovníkov 
tlak na zvyšovanie úrovne technickej a výrobnej kvalifikácie zamestnancov. 
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Na druhej strane manaţéri by mali dohliadať na to, aby sa zvýšila erudovanosť 
zamestnancov v oblasti ekonomickej, právnej a informačnej. Najkľúčovejším 
faktorom je schopnosť zamestnanca sa rýchle adaptovať.  
 
e) Štýl riadenia – táto oblasť sa zaoberá riadiacim štýlom vrcholového vedenia. 
Klasická typológia štýlov vedenia sa člení na: autoritatívny štýl (vedúci 
rozhoduje sám), demokratický štýl (deleguje značnú časť svojich právomocí, ale 
ponecháva si zodpovednosť v konečných rozhodnutiach) a laissez-faire štýl 
(pracovníkom je ponechaná značná voľnosť v rozhodovaní). 
 
f) Systémy – pod týmto pojmom je moţné si predstaviť všetky informačné 
systémy (formálne a aj neformálne), ktoré v rámci organizácie prebiehajú. Tieto 
systémy charakterizujú procesy a toky, ktoré ukazujú, ako podnik priebeţne 
funguje.  
 
g) Zdieľané hodnoty – kultúra podniku a spolupracovníci sa vzájomne ovplyvňujú 
a tesne navzájom súvisia. Tento pojem predstavuje v podniku všetkými 
zamestnancami dodrţiavané hodnoty (predpisy), ktoré vytvárajú určitú 
podnikovú kultúru a zabezpečujú celistvosť sústavy 7S. 33 
 
1.5 Marketingový mix  
Marketingový mix je jedným zo základných pojmov marketingového procesu. 
Predstavuje súbor úloh a opatrení, ktoré pomáhajú na jednej strane uspokojiť priania 
a poţiadavky zákazníkov a na strane druhej pomáhajú pri dosahovaní podnikových 
cieľov. Môţeme povedať, ţe marketingový mix je akousi kostrou, ktorá pri kaţdom 
marketingovom probléme napomáha pripraviť dobrý postup pre riešenie. Rozdiely, 
ku ktorým dochádza pri výbere rôznych marketingových mixov, majú za následok 
moţné konkurenčné výhody pre podniky nad konkurenciou. 34 
                                                 
33
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Marketingový mix môţeme všeobecne definovať ako súbor taktických marketingových 
nástrojov, ktoré podnik vyuţíva k úprave ponuky na jednotlivých cieľových trhoch. 
Môţeme to charakterizovať tieţ ako kombináciu týchto marketingových nástrojov tak, 
aby boli dosahované marketingové ciele na zvolenom trhu. Prostredníctvom určitého 
konkrétneho zostavenia marketingového mixu podnik komunikuje so svojím okolím 
(trhom), na ktorý dodáva tovar. Základnému marketingovému mixu sa tieţ hovorí „4P“. 
Toto označenie vychádza z anglických názvov jednotlivých marketingových nástrojov. 
35
 
1. Product (výrobok, sluţba). 
2. Price (predajná cena). 
3. Place (predajné miesto, distribúcia). 
4. Promotion (marketingová komunikácia, propagácia).  
1.5.1 Rozšírený marketingový mix 36  
V dnešnom neustále meniacom sa trţnom prostredí základný marketingový mix 
pri získavaní konkurenčnej výhody nestačí. Na základe tohto faktu je „4P“ rozšírené 
o ďalšie marketingové nástroje. Existuje mnoho variácií, nakombinovanie jednotlivých 
„P“, ale kvôli zameraniu svojej práce som si vybrala tieto: 
5. People (ľudský faktor, človek). 
6. Physical evidence (fyzický vzhľad). 
7. Packing (balíček sluţieb). 
8. Programming (programovanie). 
9. Processes (procesy). 
10. Partnership (spolupráca). 
 
 
 
                                                 
35
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 URBÁNEK, T. Marketing, s. 36 – 37. 
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1.5.2 Porovnanie „4P“ a „4C“ 37 
Porovnanie „4P“ a „4C“ vychádza z rozšíreného pohľadu podniku aj zákazníka 
na základný marketingový mix. Jedná sa o vcítenie sa do úlohy zákazníka na jednotlivé 
marketingové nástroje, na ich vhodnosť, komplexnosť a ďalšie. Zatiaľ, čo „4P“ 
vyjadruje štyri rôzne nástroje, pojem „4C“ znamená zákazníka a jeho základné 
vnímanie „4P“. 
Tab. 1: Model 4C 
38
  
4P 4C 
Produkt (Product) Potreby a priania zákazníkov (Customer Value) 
Cena (Price) Náklady na strane zákazníka (Cost of customer) 
Miesto (Place) Dostupnosť (Convenience) 
Propagácia (Promotion) Komunikácia so zákazníkom (Communication) 
1.5.3 Produkt - Product 
„Výrobok je čokoľvek, čo môžeme na trhu ponúknuť, čo získava pozornosť, čo môže 
slúžiť k spotrebe, čo môže uspokojiť nejaké priania alebo potreby.“39  
Produkt tieţ môţeme nazvať aj ako jadrom činnosti podniku. Z marketingového 
hľadiska za produkt povaţujeme to, čo môţe byť na trhu ponúkané, vymieňané ako 
objekt záujmu, ktorý uspokojuje potreby, rieši problémy alebo poskytuje určitú 
hodnotu. 
40
 
Poňatie produktu 41 
Z marketingového hľadiska môţeme členiť produkt na:  
a) hmotný produkt (hmatateľný) – všeobecne výrobky; 
b) nehmotný produkt (nehmatateľný) – sluţby. 
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38
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 VYSEKALOVÁ, J. Marketing, s.106.  
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 URBÁNEK, T. Marketing, s. 52 – 53. 
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Z hľadiska uţívania môţeme produkt členiť na:  
a) spotrebný tovar – pouţíva sa nejaký čas, postupne je spotrebovávaný, napr. 
predmety dennej spotreby, naliehavé potreby a impulzívna kúpa; 
b) kapitálové statky – slúţia k zaisteniu výrobného procesu, k spracovaniu 
na spotrebný tovar, napr. vstupy, podporné výrobky a obchodné a priemyselné 
sluţby.  
Úrovne produktu 42 
Produkt môţeme rozčleniť na 5 základných úrovní:  
1. základný výrobok – uţitočnosť, prospešnosť; 
2. formálny výrobok – konkrétne pouţiteľný výrobok;  
3. rozšírený výrobok – idealizovaný očakávaný výrobok; 
4. úplný výrobok – výrobok, ktorý má niečo viac oproti základnému prevedeniu; 
5. potenciálny výrobok – rozšírený o prídavky naplánované do budúcnosti. 
 
 
 
 
 
 
Obr. 5: Úrovne produktu 43  
 
Ţivotný cyklus produktu 44 
Kaţdý produkt (výrobok) prechádza vývojom, tzv. ţivotnou krivkou výrobku. 
Po zavedení výrobku na trh rastie záujem spotrebiteľov, ktorý sa ale časom stabilizuje 
a následne začne klesať, aţ prestanú o tento výrobok prejavovať záujem. Ţivotnú krivku 
produktu môţeme ovplyvňovať marketingovým mixom.  
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 DUFEK, J. Marketing – cesta k úspěchu firmy, s. 46. 
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5 fáz ţivotnej krivky produktu:  
1. Fáza zavedenia – úspešné zavedenie na trh je závislé na kvalite informačnej 
a propagačnej kampani. Vzhľadom k počiatočným investíciám je táto fáza 
stratová, a preto by sa mala čo najrýchlejšie skrátiť.  
2. Fáza rastu – v tejto fáze sa zvyšuje objem predaného tovaru a rastú celkové 
trţby a zisky.  
3. Fáza zrelosti – v tejto fázy dochádza k stabilizácií objemu predávaného tovaru. 
4. Fáza nasýtenia – na trhu začína byť prebytok tovaru,  prebytok ponuky 
a celkový objem predávaného tovaru klesá.  
5. Fáza útlmu – táto fáza nastáva, keď dochádza k absolútnemu poklesu predaja 
aj trţieb. Je to signál pre podnik, aby svoju výrobu ukončil.  
 
Obr. 6: Ţivotná krivka produktu 45 
 
Obal produktu  
Väčšina produktov, predtým neţ môţu byť ponúknuté na trh, musia byť zabalené 
a opatrené štítkom, ktorý je pre konečného spotrebiteľa zdrojom informácií. Obal hrá 
významnú úlohu pri propagácií, odlíšení produktov od konkurencie a taktieţ môţe 
prispieť k zvyšovaniu trţieb. 46 
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Medzi základné funkcie obalu patrí:47 
a) primárna funkcia – slúţi k zabaleniu a ochrane produktu; 
b) sekundárna funkcia –zabezpečuje informatívnu a propagačnú činnosť. 
Z iného pohľadu sa funkcie obalu môţu členiť taktieţ na: 48 
c) ochranná funkcia – táto funkcia by mala zabezpečiť ochranu produktu počas 
prepravy, uskladnenia alebo aj pri pouţívaní; 
d) funkcia pohodlia – slúţi predovšetkým k uľahčeniu manipulácie a pouţívania 
daného konkrétneho produktu spotrebiteľom; 
e) komunikačná funkcia – za úlohu má zaujatie a základné informovanie 
zákazníka. 
1.5.4 Cena - Price 
Cena je jedným z rozhodujúcich nástrojov marketingového mixu. Jedná sa o mocný 
nástroj, ktorý dlhodobo ovplyvňuje úspech podniku. Stanovená cena výrobku 
ovplyvňuje taktieţ psychologické reakcie a chovanie zákazníkov. 49 
Cena ako jediná z nástrojov marketingového mixu predstavuje pre podnik zdroj 
príjmov. Stanovenie správnej hladiny ceny je najdôleţitejším a najzákladnejším krokom 
pri úspešnom podnikaní. 50 
Pre väčšinu zákazníkov (spotrebiteľov) je cena mierou hodnoty výrobku, pretoţe udáva 
akého mnoţstva peňazí sa musíme vzdať, aby sme na výmenu dostali výrobok, ktorý 
poţadujeme. Výška stanovenej ceny priamo súvisí aj so stimuláciou odbytu výrobku. 
Výška ceny je na jednej strane obmedzená nákladmi a na druhej strane dopytom. 51 
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Faktory ovplyvňujúce výšku ceny 52 
Na stanovenie výšky ceny výrobku vplýva mnoho faktorov, ktoré cenu, ale 
aj marketingový mix priamo alebo nepriamo ovplyvňujú.  
Môţeme ich rozdeliť do 2 skupín: 
1. Vnútorné faktory 
a. Ciele podniku – všeobecne platí, ţe pri podnikaní sa vţdy sledujú ciele 
(napr. dosiahnutie určitej úrovne zisku, predaného obratu a ďalšie). 
b. Organizácia cenovej politiky – dôleţitým faktorom cenovej tvorby je 
miera centralizácie alebo decentralizácie pri rozhodovaní o cenách.    
c. Marketingový mix – cena musí byť vytváraná v súlade s marketingovým 
mixom a s celkovou stratégiou podniku. 
d. Diferenciácia výrobku – cenová hladina je určovaná podľa miery 
odlíšenia výrobku od výrobkov konkurencie.  
e. Náklady – náklady sú povaţované za rozhodujúci faktor tvorby ceny. 
Cenová hladina je zaloţená prevaţne na kalkulácií individuálnych 
nákladov výrobcu.  
2. Vonkajšie faktory  
a. Dopyt – dopyt po výrobku má na výšku stanovenej ceny mimoriadny 
vplyv. Dopyt určuje celý rad faktorov, ktoré pri zmenách vyvolávajú 
podstatnú zmenu dopytu.  
b. Konkurencia – pri rozhodovaní o cenách výrobkov musí podnik poznať 
ceny konkurentov, odhadnúť reakciu na príchod nového konkurenta 
alebo na zmenu ceny stáleho výrobku.  
c. Distribučná sieť – pri určovaní cenovej hladiny výrobku sa musia brať 
do úvahy tieţ záujmy všetkých účastníkov distribučného systému.  
d. Ekonomické podmienky – stanovenie ceny je závislé podľa  štádia 
ekonomického cyklu, v ktorom sa dané odvetvie nachádza. 
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 FORET,M., P. PROCHÁZKA,  J. VACULÍK, K. KOPŘIVOVÁ a N. FORET. Marketing – základy 
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Metódy stanovenia ceny 53 
Základné cenové metódy vychádzajú zo skupiny uţ spomenutých ovplyvňujúcich 
faktorov. Hľadá sa taká výška cenovej hladiny, ktorá bude prijateľná ako pre podnik tak 
aj pre zákazníka.   
1. Nákladové oceňovanie – pri tejto metóde vychádzame z celkových nákladov 
na výrobok, tieto náklady navýšime o priráţku, a tak určíme výslednú cenu. 
Spomínaná priráţa by mala zaistiť poţadovaný zisk. Nevýhoda tohto oceňovania 
je v minimálnom ohľade na zákazníka.  
2. Dopytové oceňovanie – táto metóda sa obracia priamo k zákazníkovi. Vychádza 
z výskumu a hodnotenia vnímania zákazníka na ponúkaný výrobok. Nevýhoda 
je v nestálosti dopytu a neustále meniacom sa trţnom prostredí, vďaka ktorému 
je nutné neustále menenie cenovej hladiny podľa týchto zmien.  
3. Súťaţivé oceňovanie – táto metóda vychádza z cien konkurencie. 
Samozrejmosťou je uvaţovanie cenových cieľov podniku, ale tieţ pozície 
v rámci konkurencie a finančných moţností.  
1.5.5 Distribúcia - Place 
Tovar, ktorý je vyrobený od jednotlivých výrobcov, sa musí dostať k spotrebiteľovi. 
Základom distribúcie je zaistiť presun tovaru z miesta výroby k zákazníkovi tak, aby si 
daný výrobok mohol zakúpiť. 54 
Konkrétna distribučná stratégia vychádza zo všeobecnej podnikateľskej stratégie, ktorá 
hľadá spojenie medzi výrobcom a zákazníkom. Toto spojenie musí byť efektívne 
z hľadiska dostupnosti výrobku zákazníkovi. Reťaz, po ktorej sa pohybuje výrobok sa 
nazýva distribučná cesta. 55 
Výber najvhodnejšej distribučnej cesty je rozhodnutím strategického významu, ktorým 
sa riadia všetky zloţky logistického systému. Ak dôjde v podniku k nesprávnej voľbe 
distribučnej cesty, má tento fakt za následok abnormálne zvýšenie nákladov. 56 
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Marketingové pojatie distribúcie: 57 
Súčasťou distribúcie sú:  
a) Proces fyzického premiestňovania; 
b) Zmeny vlastníckych vzťahov; 
c) Podporné činnosti (zber marketingových informácií a ďalšie.). 
Typy distribučných medzičlánkov: 58 
V rámci distribúcie tovaru medzi výrobcom a zákazníkom existujú 3 základné typy 
distribučných medzičlánkov:  
1. podniky, ktoré premiestňované tovary nakupujú – prostredníci - tovar nakúpia 
a po určitom čase ho opäť predajú; 
2. podniky, ktoré sa aktívne podieľajú na premiestňovaní tovaru – 
sprostredkovatelia – tovar sa nestáva ich vlastníctvom; 
3. podniky, ktoré výmenu sprostredkovávajú – podporné distribučné medzičlánky 
– napr. banky, dopravné organizácie a ďalšie.  
Počet distribučných medzičlánkov: 59 
Intenzita pokrytia trhu distribučnými medzičlánkami nie je všade rovnaká. Ich počet je 
určovaný poţadovanou úrovňou uspokojovania potrieb a prianí zákazníkov. Z hľadiska 
počtu distribučných medzičlánkov rozoznávame 3 typy distribúcie:  
a) Intenzívna distribúcia – znamená predaj prostredníctvom čo najväčšieho počtu 
predajní. Cieľom je učiniť výrobok beţne dostupným. Táto forma distribúcie je 
vhodná pre tovary beţnej spotreby, nízkej ceny, bez nutnosti dlhého 
premýšľania nad nákupom. 
b) Výlučná distribúcia – táto forma distribúcie je spojená s predajom tovaru 
prostredníctvom obmedzeného počtu predajcov alebo predajní. Výlučná 
distribúcia je opakom intenzívnej. Výhodné je uplatňovať túto formu distribúcie 
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pri drahom a luxusnom tovare. Výhodou je moţnosť stanovenia vyššej ceny. 
Nevýhodou však ostáva nepokrytie celého trhu.  
c) Selektívna distribúcia – je to medzistupeň medzi intenzívnou a výlučnou 
distribúciou. Právo predaja konkrétneho výrobku nemá kaţdý predajca, ktorý 
o toto privilégium poţiada, ale podnik si vyberá len takých, u ktorých 
predpokladá dobrý partnerský vzťah. Selektívna distribúcia zaistí priemerné 
pokrytie trhu s niţšími nákladmi.  
1.5.6 Propagácia – Promotion  
Moderný marketing v dnešnej dobe vyţaduje viac neţ len ponúknuť kvalitný výrobok a 
za dobrú cenu ho poskytnúť zákazníkom. Podnik musí tieţ komunikovať jak 
aj so svojimi súčasnými, ako aj potenciálnymi zákazníkmi. 60 
Cieľom marketingovej propagácie je vyvolať u zákazníkov záujem nielen o podnik, ale 
aj o jeho produkciu, udrţať stálych zákazníkov, získanie nových zákazníkov 
a ovplyvnenie nákupného chovania. 61 
Úspešná podniková propagácia má za následok zvýšenie objemu predaných výrobkov, 
resp. mnoţstva poskytovaných sluţieb. V podstate je propagácia určitá forma 
komunikácie so zákazníkmi, ktorá môţe byť nepersonálna (reklama, podpora predaja, 
PR) a personálna (osobný predaj). Všetky uvedené nástroje sa označujú ako propagačný 
mix podniku. 
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Základné nástroje propagačného (komunikačného) mixu: 
1. Reklama  
„Reklama je neosobná, platená forma komunikácie, kedy rôzne subjekty 
prostredníctvom rôznych médií oslovujú svojich súčasných a potenciálnych zákazníkov 
s cieľom informovať ich a presvedčiť ich o užitočnosti svojich výrobkov alebo služieb.“ 
63
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Reklama môţe spotrebiteľa motivovať k dlhodobému a pozitívnemu vzťahu k podniku 
alebo k ponúkanému tovaru a môţe mať dopad aj na okamţitý rast trţieb. Nevýhoda 
tejto formy oslovenia zákazníka je vo vysokých nákladoch, ktoré je potrebné vynaloţiť. 
Ak sa však tieto náklady rozpočítajú na jedného kontaktovaného zákazníka, náklady sú 
nízke. Aby sa reklamné oznámenie podniku voči nákladom oplatilo, musí zasiahnuť 
širšiu časť zákazníkov. 64  
Druhy reklamy: 
65
 
a) Informačná reklama – tento druh reklamy sa snaţí vytvoriť prvotný dopyt, 
záujem o výrobky alebo sluţby. Vyuţíva sa najmä v zavádzanom štádiu 
ţivotného cyklu výrobku (nové výrobky a sluţby). 
b) Presvedčovacia reklama – za úlohu má rozvinúť dopyt po výrobku a sluţbe. 
Jedná sa o konkurenčnú formu podpory, pouţívanú vo fáze rastu alebo zrelosti 
ţivotného cyklu výrobku.   
c) Pripomínaná reklama – nadväzuje na predchádzajúce formy reklamy 
a napomáha zachovať pozíciu značky, sluţby, výrobku vo vedomí verejnosti. Je 
pouţívaná najviac vo fáze zrelosti alebo poklesu ţivotného cyklu výrobku.  
 
2. Podpora predaja  
Podpora predaja má podobu krátkodobých obchodných podnetov, ktoré majú 
stimulovať spotrebiteľov ku kúpe výrobkov alebo sluţieb. 66 
Podpora predaja má predovšetkým formu:67 
a) Zákaznícke akcie -  cenové zvýhodnenia (kupóny, bonusy, rabaty a ďalšie). 
b) Obchodné akcie – rozdávanie hodnotných vecí, vybavenie predajného miesta, 
zvláštne podmienky a ďalšie. 
c) Akcie na podporu predajných miest – rôzne výhody a motivačné plány.  
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Ciele podpory predaja: 
68
 
- zvýšiť trţby; 
- hľadať nové druhy tovarov a sluţieb, ktoré sa dobre predávajú; 
- ponúknuť maloobchodníkom všetok sortiment svojho tovaru a sluţieb; 
- predať prebytočné zásoby; 
- zastaviť konkurenciu; 
- vyrovnať sa konkurencii.  
 
3. Public Relations (PR) 69 
PR predstavuje plánovanú a systematickú činnosť s cieľom vytvárať a upevňovať 
dôveru, porozumenie a dobré vzťahy organizácie (podniku) s kľúčovými  skupinami 
verejnosti. Tieto jednotlivé skupiny sú spojené s aktivitami podniku alebo ich priamo 
ovplyvňujú. Hlavnou výhodou PR je predovšetkým dôveryhodnosť, prostredníctvom 
ktorej sa ľahšie ovplyvňujú mnohí zákazníci. Je moţné povedať, ţe PR je omnoho 
účinnejšia a efektívnejšia forma propagácie neţ reklama a zároveň tieţ ekonomicky 
prijateľnejšia. Nevýhodou však zostáva fakt, ţe prostredníctvom PR sa zákazníkom nič 
neponúka ani nepredáva. PR má v prvom rade prispieť k zlepšeniu image podniku 
a pozície v očiach verejnosti. K najbeţnejším nástrojom PR patrí: publicita, event, 
lobovanie, sponzorovanie a ďalšie. 
4. Osobný predaj 70 
Osobný predaj sa uskutočňuje predovšetkým formou ústnej konverzácie so zákazníkom, 
poprípade s obchodným agentom. Cieľom tejto komunikačnej formy je predstavenie 
výrobku alebo sluţby potenciálnemu zákazníkovi a následne uskutočniť predaj. Osobný 
predaj je bezprostredným a vzájomným vzťahom medzi predávajúcim a kupujúcim, pri 
ktorom môţe obchodník odhadnúť zámery zákazníka a prispôsobovať sa jeho 
poţiadavkám.  
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5. Priamy marketing 71 
Priamy marketing predstavuje priamu komunikáciu medzi zákazníkmi s cieľom získať 
okamţitú odpoveď a vybudovať si dobré vzťahy so zákazníkmi. Priamy marketing 
zastrešuje všetky činnosti spojené s priamym kontaktom s cieľovou skupinou 
zákazníkov. Výhodou tejto formy propagácie (komunikácie) je jednoduchá merateľnosť 
odozvy od zákazníka. Priamy marketing predstavuje určitú syntézu všetkých ostatných 
nástrojov propagačného (komunikačného) mixu v jednom procese. Medzi nástroje 
priameho marketingu sa zaraďuje: direct mail (adresný, neadresný mail), telemarketing, 
reklama s priamou odozvou a on-line marketing. 
1.5.7 Ľudia - People  
V oblasti marketingu patria ľudia k najdôleţitejším faktorom. Na jednej strane ľudia 
vytvárajú a následne ponúkajú daný produkt (sluţbu) a na druhej strane sú to taktieţ 
ľudia, ktorí dopytujú tieto produkty alebo sluţby. Základom úspešnosti kaţdého 
podniku je vysledovať a pochopiť priania a potreby zákazníkov.  
Do kategórie zamestnancov môţeme zaradiť všetkých účastníkov pracovného procesu, 
ktorí priamym alebo nepriamym spôsobom prichádzajú do kontaktu so zákazníkom 
alebo s poskytovaným produktom (sluţbou). Znalosti, ktoré zamestnanci prinášajú, 
tvoria určitú pridanú hodnotu k ponúkanému produktu alebo k sluţbe. Z tohto dôvodu 
môţeme o zamestnancoch hovoriť aj ako o časti produktu alebo sluţby, ktoré podnik 
ponúka svojim zákazníkom.  
Rozdelenie zamestnancov: 
72
 
- Kontaktní pracovníci – sú v pravidelnom styku so zákazníkmi, pokrývajú celý 
rad funkcií vrátane predaja produktov a poskytovania sluţieb. Nutnosťou je 
efektívne reagovanie a priania a potreby zákazníkov.   
- Obsluhujúci pracovníci – títo zamestnanci sa priamo nepodieľajú 
na marketingových aktivitách, ale sú v častom kontakte so zákazníkmi, preto 
by mali poznať marketingovú stratégiu a mali by taktieţ efektívne reagovať 
na priania a potreby zákazníkov. 
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- Koncepční pracovníci – významne sa podieľajú na vypracovávaní podnikovej 
stratégie. Do tejto skupiny patria zamestnanci z oblasti výskumu a vývoja. 
- Podporní pracovníci – títo zamestnanci významne ovplyvňujú väčšinu činností 
v organizácií. Patria sem napr. pracovníci z nákupného, personálneho oddelenia. 
Svojimi aktivitami prispievajú k celkovej kvalite produktu alebo sluţby 
dodávanej zákazníkovi.  
Podnik pri výbere svojich zamestnancov, ktorí budú prichádzať do kontaktu 
so zákazníkmi, by mal byť obzvlášť obozretný, pretoţe môţu priamo ovplyvniť ich 
spokojnosť a taktieţ kvalitu poskytovaného produktu (sluţby). Je nutné vyberať 
zamestnancov nielen podľa kvalifikácie, ale aj podľa komunikačných schopností, 
odolnosti voči stresu alebo schopnosti riešiť krízové udalosti. Podniky by sa mali 
neustále sa zameriavať na vzdelávanie a motivovanie svojich zamestnancov, pretoţe 
práve vhodný výber svojho personálu môţe konkrétnemu podniku priniesť na trhu 
určitú konkurenčnú výhodu.  
1.5.8 Fyzický vzhľad – Physical evidence  
Tento nástroj marketingového mixu slúţi na vzbudzovanie jednotného vzhľadu podniku 
v očiach svojich zákazníkov. Dôvodom tohto snaţenia je fakt, ţe zákazníci majú 
tendenciu inklinovať k materiálnym podnetom, napr. uniformy zamestnancov, vizitky, 
broţúry, web stránky, zariadenie budov a ďalšie.  
Pre niektoré podniky je fyzický vzhľad podniku jedným z najdôleţitejších spôsobov 
marketingovej komunikácie a propagácie.  
1.5.9 Balíček sluţieb – Packaging  
Pod pojmom balíček sluţieb je moţné si predstaviť akúkoľvek kombináciu pridaných 
sluţieb alebo výrobkov, ktorú zákazník dostáva. Tento balíček sluţieb je presne 
upravený podľa prianí a potrieb konkrétnych zákazníkov. Môţeme ho jednoznačne 
priradiť k prvému „P“ marketingového mixu - produktu, pretoţe balíček sluţieb je 
vlastne akousi variáciou tohto ponúkaného produktu alebo sluţby.  
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Kombinácia produktov alebo sluţieb, ktorá je zostavovaná na mieru podľa aktuálnych 
prianí a potrieb zákazníkov, vytvára akúsi komplexnú ponuku, za ktorú zákazník platí 
stanovenú súhrnnú cenu.  
Baličky sluţieb prinášajú nielen zákazníkom, ale aj podnikom mnoho výhod, 
napr. pohodlie zákazníkov, výhodná cena, vyššia kvalita, zvýšenie dopytu po 
produktoch, vytváranie spokojných a lojálnych zákazníkov a ďalšie. 
Výhody vyuţívania rozšíreného marketingového mixu – balíček sluţieb – packaging: 73 
Výhody packagingu pre podniky:  
- eliminácia pôsobenia faktora času; 
- zlepšenie rentability podnikateľských aktivít;  
- moţnosť vyuţiť segmentačné marketingové stratégie.  
Výhody packagingu pre zákazníkov:  
- pohodlie; 
- hospodárnosť; 
- plánovanie výdavkov; 
- predpokladanie očakávanej kvality;  
- uspokojenie špecifických záujmov zákazníka.  
1.5.10 Programovanie – Programming 
Ďalším „P“ v rozšírenom marketingovom mixe je programovanie, ktoré ale úzko súvisí 
s balíčkom sluţieb. Tento nástroj má za úlohu špecifikáciu ponuky produktov a sluţieb 
podľa špecifických prianí a poţiadaviek zákazníkov.  
V dnešnom turbulentnom prostredí je nutné neustále sledovať tieto priania a potreby 
a prispôsobovať im ponuku produktov a sluţieb. Na túto činnosť prispôsobovania 
ponuky je vhodný nástroj programovanie, ktorý má zvyšovať príťaţlivosť ponuky.  
K základným druhom programov sa radia napr. programy odmien verného zákazníka 
alebo programy opakovaných nákupov.     
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1.5.11 Procesy – Processes  
Procesy sú vo všeobecnosti charakterizované ako postupy, úlohy, časové 
harmonogramy, pomocou ktorých sú produkty alebo sluţby ponúkané zákazníkom. 
Pod pojmom proces sa skrýva všetko, čo ovplyvňuje spôsob interakcie medzi 
predajcom a zákazníkom. Z dôvodu zefektívňovania procesov je nutné vytvárať schémy 
týchto procesov a následne ich zjednodušovať a prispôsobovať potrebám zákazníkov. 
Výsledkom úspešného procesu je spokojnosť konečného zákazníka.  
Existujú tri systémy procesov poskytovaných sluţieb: 74 
a) Masové sluţby – sú charakteristické nízkou osobnou interakciou, vysokou 
štandardizáciou poskytovaných sluţieb a moţnosťou nahradenia pracovnej sily 
mechanizáciou alebo automatizáciou, napr. finančné sluţby, cestovný ruch.   
b) Zákazkové sluţby – sú charakterizované vysokou mierou prispôsobivosti 
k potrebám zákazníkov a strednou mierou kontaktu so zákazníkom, napr. 
montáţne sluţby, sluţby opravované.    
c) Profesionálne sluţby – tieto sluţby sú poskytované špecialistami s vysokou 
kvalifikáciou a s vysokou intenzitou práce, napr. právnické sluţby, poradenské 
sluţby.  
 
1.5.12 Spolupráca – Partnership   
V rámci tohto pojmu dochádza k vytvoreniu spolupráce (partnerstva) medzi 
jednotlivými podnikmi (organizáciami), ktoré pôsobia v rovnakej alebo odlišnej sfére 
podnikania, a sú ochotné podieľať sa na nejakou spoločnom projekte.  
Táto spolupráca medzi jednotlivými organizáciami sa vyuţíva napr. pri zabezpečení 
komplexnej ponuky produktu alebo sluţby pre zákazníka. Kaţdá uzatvorená spolupráca 
medzi jednotlivými objektmi by mala byť dobrovoľná a obojstranne výhodná.   
Spolupráca môţe prebiehať na horizontálnej alebo vertikálnej úrovni. Spolupráca 
na horizontálnej úrovni predstavuje spoluprácu na rovnakej úrovni logistického pohybu 
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produktov v určitej oblasti. Vertikálna kooperácia predstavuje logistický pohyb 
produktov na princípe dodávateľ - odberateľ. 75 
Mnohé organizácie na takúto kooperáciu pristúpia, pretoţe  môţe priniesť nielen 
zvýšenie predajnosti produktu (sluţby), zvýšenie počtu zákazníkov, ale aj zníţenie 
nákladov alebo urýchlenie návratnosti investícií.  
 
1.6 SWOT analýza  
V neustále meniacom sa trţnom prostredí zostavuje kaţdý podnikateľský subjekt 
marketingový informačný systém, prostredníctvom ktorého rozpoznáva trendy 
a pravdepodobný vývoj udalostí. Kaţdý trend alebo smer vývoja môţeme rozčleniť 
na príleţitosť alebo hrozbu. S týmto faktom prichádza tieţ riziko posúdenia následných 
dopadov, aby podnik mohol maximálne vyuţiť príleţitosti a minimalizovať vplyv rizík. 
Cieľom tejto analýzy je formulácia stratégie, ktorá bude profitovať z príleţitostí 
a prekonávať negatívne dopady hrozieb - rizík.  76 
Analýza SWOT umoţňuje posúdenie aktuálneho postavenia podniku na trhu a slúţi 
k identifikácií potenciálnych príleţitostí a hrozieb.   
 
 
 
 
 
 
Obr. 7: SWOT analýza 77 
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a) S - Silné stránky (Strenghts) – posúdenie zloţiek marketingového mixu, ktoré 
majú vyššiu úroveň neţ konkurencia a tieto prednosti následne pouţiť k získaniu 
konkurenčnej výhody. 
b) W - Slabé stránky (Weaknesses) – zhodnotenie zloţiek marketingového mixu, 
ktoré majú horšiu úroveň neţ ponúka konkurencia. Hlavnou úlohou podniku 
pri identifikácií slabých stránok je ich bezodkladné odstránenie. 
c) O - Príleţitosti (Oppostunities) – marketingový pracovníci by mali včas 
predvídať vznik nových marketingových príleţitostí a následne určovať stratégie 
pre ich vyuţitie. Podnik by sa pri zostavovaní týchto stratégií mal sústrediť 
na vyuţitie všetkých svojich silných stránok.  
d) T - Hrozby (Threats) – obdobne ako pri príleţitostiach by mali byť zavčas 
identifikované potenciálne hrozby, aby podnik mohol zvoliť stratégiu k ich 
postupnej eliminácií.  78 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SÚČASNEJ SITUÁCIE 
2.1 Predstavenie podniku  
Podnik ABC vykonáva svoje podnikateľské aktivity v oblasti polygrafického priemyslu. 
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2.1.1 História  
Kapitola s názvom „História“ je utajená, pretoţe obsahuje informácie, ktoré sú súčasťou 
obchodného tajomstva podniku ABC. 
2.1.2 Organizačná štruktúra 
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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2.2 Analýzy marketingového prostredia  
Kapitola s názvom „Analýzy marketingového prostredia“ je utajená, pretoţe obsahuje 
informácie, ktoré sú súčasťou obchodného tajomstva podniku ABC. 
2.2.1 Analýza marko prostredia 
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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2.2.2 Analýza mikro prostredia   
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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2.3 Marketingový mix  
Kapitola s názvom „Marketingový mix“ je utajená, pretoţe obsahuje informácie, ktoré 
sú súčasťou obchodného tajomstva podniku ABC. 
2.3.1 Produkt - Product  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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2.3.1.1 Výrobný program  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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2.3.2 Cena - Price  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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2.3.3 Distribúcia - Place  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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2.3.4 Propagácia - Promotion  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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2.3.4.1 Reklama - Advertise 
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
2.3.4.2 Podpora predaja – Sales Promotion  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
2.3.4.3 Styk s verejnosťou - Public Relations (PR) 
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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2.3.4.4 Osobný predaj – Personal Selling 
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
2.3.4.5 Priamy marketing – Direct marketing  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
2.3.5 Ľudia - People  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
2.3.5.1 Zamestnanci – Staff 
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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2.3.5.2 Zákazníci – Customers  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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2.3.5.3 Ostatné zainteresované strany – Other stakeholders  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
2.3.6 Fyzický vzhľad - Physical evidence  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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2.3.7 Balíček sluţieb - Packaging 
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
2.3.8 Programovanie - Programming 
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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2.3.9 Procesy - Processes 
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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2.3.10 Spolupráca - Partnership  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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2.4 SWOT analýza  
Kapitola s názvom „SWOT analýza“ je utajená, pretoţe obsahuje informácie, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva podniku ABC. 
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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2.5 Zhrnutie problému   
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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3 VLASTNÉ NÁVRHY RIEŠENÍ, PRÍNOS NÁVRHOV 
RIEŠENÍ 
Kapitola s názvom „Vlastné návrhy riešení, prínos návrhov riešení“ je utajená, pretoţe 
obsahuje informácie, ktoré sú súčasťou obchodného tajomstva podniku ABC. 
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3.1 Marketingový mix  
Kapitola s názvom „Marketingový mix“ je utajená, pretoţe obsahuje informácie, ktoré 
sú súčasťou obchodného tajomstva podniku ABC. 
3.1.1 Produkt – Product  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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3.1.2 Cena – Price  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
3.1.3 Distribúcia – Place  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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3.1.4 Propagácia – Promotion  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
3.1.5 Ľudia – People 
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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3.1.6 Fyzický vzhľad – Physical evidence  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
3.1.7 Balíček sluţieb – Packaging  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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3.1.7.1 Prepojenie dodavateľsko–odberateľských systémov  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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3.1.7.2 Co–packaging  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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Informácie podliehajú utajeniu. 
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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3.1.7.3 Multifunkčný tím  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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3.1.8 Programovanie – Programming  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
3.1.9 Procesy – Processes  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
3.1.10 Spolupráca – Partnership 
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva.  
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3.2 Zhrnutie predloţených návrhov  
Kapitola s názvom „Zhrnutie predloţených návrhov“ je utajená, pretoţe obsahuje 
informácie, ktoré sú súčasťou obchodného tajomstva podniku ABC. 
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3.2.1 Plán realizácie predloţených návrhov  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva 
3.2.2 Celkové vyčíslenie nákladov  
Táto kapitola je podnikom ABC utajená, pretoţe pozostáva z informácií, ktoré sú 
súčasťou obchodného tajomstva 
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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Informácie podliehajú utajeniu.  
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ZÁVER          
Marketingový mix je v dnešnej dobe neodlučiteľným nástrojom podnikov 
na zlepšovanie trţnej pozície, získavanie si zákazníkov, zväčšovanie objemu predaja, 
ale aj napomáha napríklad pri zvyšovaní atraktívnosti vyrábaného produktu. V dnešnom 
turbulentnom prostredí plnom veľkým mnoţstvom konkurentov nie je moţné, aby 
podnik ostal len pri realizácií základného marketingového mixu, ktorý pozostáva 
z produktu, ceny, propagácie a distribúcie. Aby sa podnik vyrovnal svojim 
konkurentom alebo ich v mnohých prípadoch aj prekonal, je nutné, aby vyuţíval všetky 
dostupné marketingové nástroje predovšetkým vo forme rozšíreného marketingového 
mixu.  
Podnik ABC realizuje svoje podnikateľské aktivity v oblasti polygrafického priemyslu. 
Podnik ABC, zameriava svoju výrobu na produkty z hladkej a vlnitej lepenky, etikety a 
polygrafické výrobky. História tohto podniku siaha do minulého storočia, vďaka ktorej 
má know–how, vybudovaný goodwill, obchodné meno, spolu s dlhoročnými 
skúsenosťami v odbore.  
Cieľom diplomovej práce je návrh marketingového mixu, prostredníctvom ktorého 
dosiahnuť zvyšovanie ziskovosti podniku a konkurencieschopnosti. Hlavný cieľ je 
moţné dosiahnuť pomocou čiastkových cieľov, ktoré pozostávajú z jednotlivých 
interných a externých analýz podniku.  
Teoretická časť diplomovej práce je venovaná popisu potrebnej teórie tykajúcej 
sa marketingového mixu. Celá teoretická časť však nebola venovaná len popisu pojmu 
marketingový mix, ale aj pojmom marketing, zákazník, podnik a popisu jednotlivých 
analýz marketingového prostredia.  
Analytická časť bola venovaná predstaveniu podniku ABC z hľadiska histórie 
a organizačnej štruktúry. Táto časť taktieţ pozostávala predovšetkým v aplikácií 
teoretických znalostí, prostredníctvom ktorých boli vykonané jednotlivé analýzy 
marketingového prostredia. Na záver tejto analytickej časti bola spracovaná SWOT 
analýza, ktorá napomohla pri zistení jednotlivých kľúčových faktorov a pri zostavení 
základnej stratégie podniku.  
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Poslednou časťou diplomovej práce je návrhová časť, ktorá slúţi k popisu konkrétnych 
návrhov, ktoré pomôţu dosiahnuť stanovený cieľ.  
Spracovaním jednotlivých marketingový analýz má moţnosť podnik ucelene nahliadnuť 
na svoje podnikateľské aktivity. Prostredníctvom spracovanej súhrnnej SWOT analýzy 
má moţnosť podnik ABC zváţiť svoje silné a slabé stránky, príleţitosti a hrozby, ktoré 
vyplývajú z trţného prostredia. Prínosy pre podnik ABC spočívajú nielen v rámci 
vypracovaných analýz, ale aj z vypracovaných konkrétnych návrhov, ktoré boli 
spracované s predbeţnými nákladmi na ich realizáciu, predpokladanou návratnosťou 
investícií a reálnou prevediteľnosťou týchto návrhov.            
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